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La presente investigación denominada Marketing de relaciones y fidelización en los 
clientes de una tienda de videojuegos, sede Salaverry, Jesús Maria-2018, tiene como finalidad 
determinar la asociación entre el marketing de relaciones y la fidelización en los clientes de 
una tienda de videojuegos en la sede Salaverry - Jesús María – 2018, para ello se utilizaron 
fundamentos teóricos de José Sarmiento y Juan Alcaide, dos autores con experiencia y 
renombre en su rubro. 
 
Mencionado estudio se realizó bajo el diseño de investigación no experimental de corte 
transversal de tipo aplicada, bajo el soporte del método hipotético deductivo (enfoque 
cuantitativo) que lleva un nivel de investigación descriptivo correlacional, puesto que se busca 
determinar la asociación entre el marketing de relaciones y fidelización de clientes. La 
población estuvo conformada por 58 clientes que realizaron compras de manera repetida en la 
tienda de videojuegos de la sede de Salaverry, la muestra fue censal puesto que se utilizó a 
toda la población. La recopilación de datos fue mediante la técnica de la encuesta, a través de 
cuestionarios y la escala de Likert, los cuales además fueron previamente validados por 
expertos, el cual demostró la validez y confiabilidad de 0,723 de Alfa de Cronbach y para la 
comprobación de hipótesis se realizó con la correlación de Rho de Spearman. 
 
Por lo tanto, se definió que  si existe una asociación entre el marketing de relaciones y 
la fidelización en los clientes de una tienda de videojuegos en la sede Salaverry. Según la 
correlación de Spearman de 0,0278 representando una correlación positiva débil entre ambas 
variables y que a través de la prueba de hipótesis de obtuvo un nivel de sig., de 0,035. 
 






The purpose of this research, called Customer Relationship and Loyalty Marketing in a video 
game store at Salaverry - Jesús María - 2018, is to determine the association between 
relationship marketing and customer loyalty in a video game store in Salaverry. - Jesús María - 
2018, for this the theoretical foundations of José Sarmiento and Juan Alcaide were used, two 
authors with experience and renown in their field. 
 
The mentioned study was carried out under the design of non-experimental cross-sectional 
research of the applied type, under the support of the hypothetical deductive method 
(quantitative approach) that takes a level of correlational descriptive research, since it seeks to 
determine the association between relationship marketing and customer loyalty. The 
population consisted of 58 customers who made purchases repeatedly in the video game store 
of the Salaverry headquarters, the sample was census since the entire population was used. 
The data collection was by means of the survey technique, through questionnaires and the 
Likert scale, which were also previously validated by experts, which demonstrated the validity 
and reliability of 0,723 of Cronbach's Alpha and for the verification of hypothesis was 
performed with Spearman's Rho correlation. 
 
Therefore, it was defined that there is an association between relationship marketing and 
customer loyalty in the video game store at Salaverry. According to the Spearman correlation 
of 0.0278 representing a weak positive correlation between both variables and that through the 
hypothesis test obtained a sig. Level of 0.035. 
 



















1.1. Realidad Problemática 
¿Que no daría cualquier organización por saber qué es lo que exactamente quiere 
comprar el mercado? Las empresas de hoy están inmersas a cambios, donde adaptarse es la 
mejor opción para mantenerse en el mercado, acción relevante como el conseguir un cliente es 
no perderlo, puesto que resulta caro lograr un cliente nuevo que retener a uno antiguo.  
 
El pasado 11 de abril BBC Noticias dio a conocer un nuevo caso de la aerolínea United 
Airlines, un incidente que tuvo una gran repercusión mundial, pero esta vez es a causa del 
trato que recibió un pasajero que viajaba en clase media, que al haber sobrevendido los pasajes 
de dicho vuelo, necesitaban desocupar 4 asientos para el staff, ofreciendo una compensación 
de 800$, se logró desocupar 3 asiento y a la falta de 1 butaca se procedió a sortear quien sería 
el desafortunado que abandonaría su puesto, un médico fue elegido y a la negativa de este, es 
que fue sacado del avión de manera violenta por personal de seguridad ante la mirada atónita 
de los pasajeros del vuelo; el impacto de este incidente en la reputación y el valor de mercado 
fue tanta, que además le valió duras críticas a la empresa, que lograr la fidelización entre sus 
clientes será un trabajo arduo frente al trato que se brindó al cliente, sumando a otros casos 
que tuvo la aerolínea. Asuntos como estos son los que hacen que nuestros clientes se vayan a 
la competencia y así disipamos clientes potenciales. BBC Mundo (2017). 
 
En el ámbito nacional, el ente regulador de las telecomunicaciones (Osiptel) nos da a 
conocer en su reporte estadístico, como es que la empresa líder en telefónica móvil (movistar) 
ha perdido puntos porcentuales de participación, quien hasta el 2011 se podría decir que era 
una empresa monopolio en el mercado peruano por manejar toda la red de comunicaciones y 
es que tener dicha ventaja en el mercado hizo también que se confiara y descuidara a sus 
clientes, que al ingreso de otras operadoras, los clientes fueron migrando o cancelando su 
servicio, dando como resultado una pérdida al finalizar el año  2016 de 6.7 puntos 





Ahora se puede decir que las empresas no solo dependen del buen producto que ofrece, 
sino del que tan satisfechos están nuestros clientes, porque recordemos que, sin clientes, no 
hay ventas y sin venta no tenemos empresa. 
 
Llegados a este punto, la preocupación es aplicable para cualquier sector y el mercado 
comercial minorista es el más expuesto por el constante contacto que mantienen con el cliente, 
donde se debe manejar y enfocarnos en una relación a largo plazo, donde la tienda y su cartera 
de cliente deben estar actualizada para ser parte de su día a día de los clientes. Como se afirmó 
líneas arriba, a los clientes no solo les importan el producto, sino también la satisfacción y 
experiencia que recibe al saciar su necesidad ya que realizar una venta es sustancial, sin 
embargo, conseguir la fidelización de los clientes, es trascendental para toda organización. 
Conforme a Vargo y Lusch (como citó Sarmiento, 2015) el Marketing está evolucionando 
hacia una nueva lógica basada en el servicio, la interacción, la co-creación del valor, una red 
de redes y, por lo tanto, íntimamente relacional. (p. 244) 
 
Asimismo, en noviembre el Diario Gestión (2015) sacó un artículo en cuanto a las 
empresas peruanas podrían perder el 91% de sus clientes por entregar un mal servicio, y entre 
los factores que representan este número, es que el 91% de los clientes están insatisfechos por 
una mala experiencia que tuvieron con las empresas y de ellos el 78% dejaría de hacer 
compras en el establecimiento, aunque ya tuviera una preventa, lo que es una perdida 
impresionable para la empresa.  
 
En vista de que la investigación del autor está dirigida a una marca de tiendas 
reconocidas por vender merchandising coleccionable, juguetes interactivos, músicas y 
consolas, para el público en general y por lo mismo que está en constante contacto con los 
clientes, es que el autor toma en cuenta el marketing de relaciones para demostrar su 





1.2. Trabajos previos 
A continuación, se da a conocer estudios de investigación previa, relacionada a las 
variables que se manejan en este estudio, presentándose en dos bloques. 
 
INTERNACIONAL  
Muñoz (2015) en su tesis designada Marketing Relacional y la Fidelización de los 
clientes en la Empresa GLOBAL CELL de la ciudad de Ambato-Ecuador, 2015 de la 
Universidad Técnica de Ambato, que lleva como objetivo determinar la manera en la que el 
marketing relacional incide en la fidelización de los clientes de la Empresa “Global Cell”. Con 
un enfoque cuali-cuantitativo, con la modalidad de investigación de campo y tipo de 
investigación exploratoria - descriptiva – correlacional, como técnica de recolección de datos 
se usó la encuesta y como instrumento el cuestionario. La investigación demostró que el 
marketing de relaciones incurre en la fidelización de los clientes de la empresa “Global Cell” 
con un valor de aceptación a través de la prueba de chi cuadrado tabulado de X2 = 7,81; De tal 
manera que se llega a la conclusión que la relación existente entre la empresa y el cliente no es 
lo suficientemente compacta, pues no existe una alta fidelización.  
Aporte: el resultado de la tesis de Muñoz, es de gran soporte para la investigación que 
realiza el autor, conjuntamente de aportar al desarrollo de la investigación, gracias a la 
similitud de sus variables y el desarrollo del instrumento. 
 
Palate, E. (2015) en su tesis “El Marketing Relacional y la Fidelización de los Clientes 
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Luz de América” cuyo objetivo es Investigar la 
incidencia del Marketing Relacional en la fidelización de los clientes de la Cooperativa de 
Ahorro y Crédito “Luz De América” de la ciudad de Ambato. Con un enfoque cuantitativo y 
cualitativo, con una investigación bibliográfica y de campo de diseño exploratoria – 
descriptica – correlacional. Con un nivel de confianza de 95% con un nivel de riesgo α = 0,05 
la investigación concluyo que, la aplicación del Marketing Relacional permitirá aumentar la 




resultado del Chi cuadrado calculado: 17,38 siendo mayor que el tabulado, es que se acepta la 
hipótesis alterna. 
Aporte: la aceptación de la hipótesis alterna ayudará a amplificar el conocimiento del 
autor, ahondar mucho más en el desarrollo de sus dimensiones e indicadores y así, lograr un 
instrumento confiable, el cual pueda ser fácil y entendible para los encuestados. 
 
Guamán, M. (2014) en su tesis El Marketing Relacional y la Lealtad de los Clientes de 
la Empresa “REPREMARVA” de la ciudad de Ambato, tiene como objetivo determinar cómo 
influye el marketing relacional en la lealtad de los clientes de la Empresa REPREMARVA de 
la ciudad de Ambato. Con un enfoque cuantitativo con un alcance descriptivo – correlacional 
con diseño no experimental de carácter transversal, con una población que involucra 
directamente a clientes externos e internos. Concluyó que un plan de marketing relacional si 
permite asegurar la lealtad de los clientes, con un resultado de Chi cuadrado calculado: 14,74 
siendo mayor que el Chi cuadrado tabulado: 3,841 es que se acepta la hipótesis alterna. Por 
otro lado, un dato que no deja de ser importante, describe que el 42 % de sus clientes 
encuestados informó que conoce la empresa por recomendaciones de terceros.  
Aporte: la metodología usada en dicho trabajo de investigación, acercan al autor al 
desarrollo de su objetivo principal, en tanto al resultado obtenido, ayudará a determinar si las 
variables seleccionadas guardan asociación una con otra. 
 
Carrión, C. (2014) en su tesis El Marketing Relacional y la Aprobación Social en los 
Clientes de Megamaxi de La Ciudad De Ambato de la Universidad de Técnica de Ambato, 
cuyo objetivo es determinar de qué manera afecta el marketing relacional y la aprobación 
social de la empresa Megamaxi de la ciudad de Ambato. Investigación con enfoque cuali-
cuantitativo, de tipo descriptivo-correlacional-exploratoria. Afirma que la aplicación del 
marketing relacional si permitirá una mayor aprobación social de la empresa, con un resultado 
del chi cuadrado X2t = 12.59 < X2c= 66.78 es que acepta la hipótesis alterna. 
Aporte: A pesar de no tener mucho parecido con las variables de la investigación del 




puesto que tendrá una visión holística del tema y le permitirá delimitar información relevante 
en cuanto al tema. 
 
Merino (2014) con su tesis denominado “El Marketing Relacional y la Fidelización de 
los clientes en la Cooperativa de Ahorro y Crédito Coop Indígena Agencia Ambato” de la 
Universidad Técnica de Ambato, tiene como objetivo Determinar de qué manera incide el 
marketing relacional en la fidelización de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito 
Coop Indígena Agencia Ambato. Con un enfoque en parte cualitativa y cuantitativa, con un 
estudio tipo exploratoria y descriptiva. Comprobó que la aplicación de un marketing relacional 
si permitiría aumentar la fidelización de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito 
Coop Indígena agencia Ambato, con un valor de chi cuadrado tabulado de 21,03 y chi 
cuadrado calculado de 55,79, sabiendo que el chi cuadrado calculado debe de ser mayor que el 
chi cuadrado tabulado, para que se pueda rechazar la hipótesis nula. 
Aporte: sin tomar en cuenta el tipo de mercado al cual está dirigido la investigación de 
Merino, el autor tomará en cuenta el resultado de la tesis, para así contrastar con el resultado 
que pueda arrojar a su investigación. 
 
NACIONAL 
De acuerdo a Sacsa (2017) en su investigación titulada Marketing relacional y la 
fidelización de cliente en la empresa Franquicias Unidas del Peru S.A de la universidad César 
Vallejo, cuyo objetivo es el determinar la relación entre el marketing relacional y la 
fidelización de cliente en la empresa Franquicias Unidas del Perú S.A. - Cercado de Lima, 
2017. Con un enfoque de investigación cuantitativa, de tipo descriptivo – correlacional con 
diseño no experimental y transversal. Estableció que existe una relación lineal directa entre 
estas las variables marketing relacional y la fidelización de clientes, con un resultado que es 
corroborado con la prueba estadística de correlación Rho de Spearman (Rho=0.790, Sig. 
(Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)); en valores porcentuales el índice de correlación se expresa en 
un 79% de correlación entre las variables, con una significacia de P= 0.000 por el que puede 




Aporte: el resultado de esta investigación será de gran aporte para la discusión del 
autor, puesto que el mercado al que está dirigida su investigación es similar al de Sacsa; 
además que permitirá ahondar un poco más en delimitar sus dimensiones e indicadores. 
 
Sánchez (2017) en su tesis Marketing Relacional y la Fidelización en los clientes de la 
empresa Yanbal S.A (Unique), Los Olivos - 2017 de la Universidad César Vallejo, cuyo 
objetivo es determinar la relación entre el Marketing Relacional y la Fidelización de los 
Clientes de la empresa Yanbal S.A (Unique), Los Olivos – 2017. Con una población 
conformada por 30 clientes por conveniencia en la zona de estudio. Con una metodología de 
tipo aplicada, de nivel descriptivo – correlacional con un diseño No experimental de corte 
transversal, a través de encuestas es que se recolectaron datos, que fueron procesados mediante 
el programa SPSS V.24 y para la contratación de hipótesis usó la prueba de Rho de Spearman; 
determinando que existe una correlación positiva moderada entre el marketing relacional con 
la Fidelización de los clientes, con una valor de 0,628 de Rho de Spearman, con una 
significancia de 0,000 menor a 0,05. 
Aporte: la metodología que usa Sánchez, es similar al que el autor está usando, eso 
hace que el desarrollo de su trabajo de investigación sea más amplio, compacto y pueda ser 
ajustada desde el punto de vista del autor hacia el tipo de mercado al que está dirigida la tesis.  
 
Salazar (2017). Titulada: Calidad del Servicio y Fidelización del cliente en la empresa 
Papeles Industriales y Comerciales S.A.C, de la Universidad César Vallejo, cuyo objetivo 
general, es determinar la relación entre la calidad del servicio y la fidelización de los clientes 
de la empresa Papeles Industriales y Comerciales - S.J.L., 2017. Esta tesis, tomó un enfoque 
cuantitativo – correlacional - descriptivo, de diseño no experimental de corte transversal, con 
una población de 37 clientes de modo censal. El análisis de confiabilidad se ejecutó a través 
del Alfa de Cronbach, donde la fiabilidad del cuestionario para la variable Calidad del 
Servicio es de 0.950 y para la variable de fidelización de clientes es de 0.962. Dando como 
conclusión que si existe relación entre calidad del servicio y fidelización del cliente en la 




coeficiente de correlación de 0.606 con un nivel de significación bilateral de 0.000, con un 
valor porcentual de 60.6% que podría ser calificada como un nivel de correlación moderada. 
Aporte: la confiabilidad aporta seguridad al autor para el avance de su investigación, 
dado que se comprueba además una respuesta que nos servirá de soporte para el resultado que 
arroje más adelante. 
 
De acuerdo con Yachachin (2017) en su investigación Marketing relacional y su 
relación con la fidelización de clientes de la empresa IEHSA S.A.C. Callao – 2017 de la 
Universidad César Vallejo, cuyo objetivo es Determinar la relación entre marketing relacional 
y la fidelización de los clientes en la empresa IEHSA S.A.C. Callao – 2017. Con una 
metodología de tipo de investigación aplicada, de nivel descriptivo correlacional, de diseño no 
experimental de corte transversal, conformado por una población de 58 clientes, con una 
muestra censal, y al ser la muestra mayor que 50 es que se toma en cuenta la prueba de 
kolmogorov-smirnov cual dio una significancia para ambas variables de 0.000, al ser la 
significancia menor a la significancia de la investigación 0.05 se puede decir que la muestra no 
es normal a lo que concluye, que si existe relación entre marketing relacional con la 
fidelización de los clientes en la empresa IEHSA S.A.C. Callao – 2017, con un valor de 0.621. 
Aporte: la cantidad de la población evaluada y la similitud de las variables, acercan al 
autor al tipo de investigación que lleva realizando, el cual le será de mucha ayuda ante la 
discusión de su resultado. 
 
Orue y Gonzales (2014) en su tesis Marketing relacional y fidelización de los clientes 
en la empresa Laboratorios Biosana S.A.C - Lima 2017 de la Universidad Peruana Unión de 
la facultad de Ciencias Empresariales, cual lleva como objetivo el determinar qué relación 
existe entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes de la empresa Laboratorios 
Biosana S.A.C. - Lima 2017. Con un modelo no experimental – transversal y correlacional. 
Con una población de 1583 según base de datos de la empresa, con una muestra de 309 
clientes a quienes se aplicaron encuestas. Donde quedó demostrado que el marketing 




de Spearman (0,911) que indica una alta relación, el p valor es de 0,000 (p 0,000 <0.05). En 
cuanto a la confiabilidad del instrumento, con el método de alfa de Cronbach arrojó un valor 
de .982 
Aporte: la semejanza de las variables será de bastante ayuda para que el autor pueda 
determinar el desarrollo tanto metodológico y teórico, además del resultado que se espera 
discutir con su resultado. 
1.3Teorías relacionadas al tema 
Las teorías que se muestran a continuación permitirán al autor dominar y conocer 
mejor las variables, de tal manera que ayudará a determinar sus dimensiones así como también 
los indicadores partiendo de las teorías que se dan a conocer en la presente investigación. 
 
Marketing 
El término de marketing o mercadotecnia es el eje de toda organización, satisfaciendo 
las necesidades de manera rentable (Philip y Keller, 2012, p. 5). Sin embargo, algunos 
gerentes creen que marketing es solo ventas, atribuyendo ser un instrumento de venta y se 
sorprenden al escuchar que vender no es lo fundamental, puesto que las ventas llegan hacer la 
punta del iceberg del marketing y que detrás de todo eso, existen conjuntos de herramientas de 
métodos, análisis, y estudios de investigación de mercado para medir la aceptación o 
incorporación de un producto determinado.  
“La gestión del marketing en la empresa consiste en planificar, ejecutar y controlar las 
4p´s de un producto, idea o servicio con el objetivo de llevar acabo intercambios mutuamente 
satisfactorios para la organización y los individuos” (Russell, 2010, p.16). Aunque se da a 
conocer una quinta “p” que atribuye a las personas, ya que, sin los consumidores, no existiría 
venta y sin ello, empresa.  
Como técnica, Schnarch (2011) menciona que, “el marketing es el modo específico de 
ejecutar o llevar a cabo la relación de intercambio entre la empresa y el mercado”, todo está 
desarrollado en un procedimiento comercial en el que existe una cadena de elementos no 





El propósito del marketing según Philip y Keller (2012) es, “conocer y entender tan 
bien al cliente que el producto o servicio se ajuste a él y que se venda por sí solo” (p. 5). A 
pesar del tiempo, todavía se logra ver empresas que primero producen los productos para 
después ver cómo venderlos. 
 
V1: Marketing De Relaciones 
El marketing relacional se viene dando tiempo atrás con los antiguos comerciantes, 
donde las empresas eran atendidas por sus dueños y el trato con sus compradores era muy 
cercano, de tal modo que conocían los nombres y gustos de sus clientes fieles, lo que generaba 
la lealtad hacia las pequeñas organizaciones. 
 
En el contexto de canales de distribución, describen el marketing relacional como un 
esfuerzo concertado por una compañía no sólo para trabajar en estrecho contacto con 
sus clientes, entender y satisfacer mejor sus necesidades, sino también para crear 
relaciones a largo plazo y mutuamente benéficas con ellos. De manera recíproca, los 
clientes pueden tratar de participar en el marketing de relación con sus proveedores. 
(Stanton, Etzel, y Walker, 2007, p. 425) 
 
Desde un ámbito de servicios, Berry (como se citó en Sarmiento, 2015, p. 31) lo 
definió como “una estrategia para atraer, mantener y mejorar las relaciones que se entablan 
con el cliente”, existiendo una “síntesis del servicio al cliente, la lealtad y el marketing” 
Christopher, Payne y Ballantyne (Como se citó en Sarmiento, 2015). 
 
Cabe señalar que marketing relacional está traducido al español, siendo originario del 
inglés como Relationship Marketing y desde entonces se ha dado a conocer como marketing 
relacional; sin embargo Sarmiento (2015, p.28) indica que la traducción de “Relationship 
Marketing” a marketing relacional, es incorrecta puesto que el adjetivo “relational” o 
“relacional” se interpreta como perteneciente o referente a la relación y no el estado o manera 




la que dos o más significaciones, persona u objetos están relacionadas, cual es la consecuencia 
o relevancia de un sujeto respecto de otro; siendo así, la traducción correcta marketing de 
relaciones (plural) y marketing de relación (singular). 
 
De acuerdo a Sarmiento (2015, p.47), Marketing de Relaciones “es el proceso de 
identificar, establecer, desarrollar, mantener y, cuando sea necesario, terminar las relaciones 
entre la organización, los clientes y otros socios a lo largo del tiempo con el fin de satisfacer 
beneficios mutuos y co-crear valores mediante la interacción”. De tal manera que kotler y 
Keller (2012, p. 20) lo definen como “la construcción de relaciones agradables y a largo plazo 
con factores claves relacionados a la empresa con el fin de capturar y retener sus negocios”. 
Del mismo modo Lambin, Galluci y Sicurello (2008, p. 104) lo respalda señalando como, 
“desarrollo de relaciones a largo plazo y recíprocamente rentables no sólo con los clientes sino 
también con las múltiples partes interesadas”. Este marketing tiene el enfoque de soluciones 
para el cliente, puesto que requiere de habilidades para escuchar y resolver problemas. Kotler 
& Armstrong (2013). 
Del mismo modo Reinares y Ponzoa (2002) entienden por marketing de relaciones 
como “las diversas gestiones, dirigidas a la satisfacción, mediante la oferta de servicios y 
productos, incluyendo la creación de canales de relación constante y valor añadido, con el 
objetivo de garantizar un clima de confianza, aceptación y aportación de ventajas competitivas 
que impida su abandono hacia otros competidores”(p. 19). “Es simplemente marketing 
aplicado a relaciones, canales e interacciones” Gummesson (como se citó en Reinares y 
Ponzoa, 2002, p. 13). 
 
No obstante, Reinares y Ponzoa (2002) indica que el marketing relacional no es una 
herramienta apropiada a utilizar con todos los clientes, sino que, se debe realizar un análisis de 
cartera e identificar aquellos con los que se debe trabajar, dando un alto valor a los que más 
consumen, sin embargo, en etapas posteriores desarrollar acciones sobre el resto, para más 





En la práctica, el marketing de Relaciones se manifiesta a través del CRM, cual 
recopila información relevante de los clientes. El CRM (gestión sobre la relación con los 
consumidores) “es una herramienta utilizada para compilar los datos y actividades que se 
desarrollan en torno al binomio relacional cliente-proveedor” según boulding (como se citó en 
Sarmiento, 2015, p. 30). Siendo así el CRM quien asocia la tecnología y el pensamiento de 
marketing, generando relaciones a largo plazo, lo que se podría traducir como gestión de 
relaciones con los consumidores. 
Características 
Kotler da a conocer algunas características respecto al marketing de relaciones. 
Fijarse antes, en los accionistas y cliente que en los bienes o servicios de la empresa. 
Hacer hincapié en el crecimiento y la fidelización de los clientes, que en clientes nuevos. 
Enfocarse en equipos multifuncionales que en la labor de áreas aisladas. 
Centrarse más en aprender y escuchar que en hablar. 
 
¿Diferencia entre Marketing tradicional y el marketing de relaciones? 
Una de las diferencias entre el Marketing de Relaciones y el Marketing Tradicional 
consiste en la forma de percibir y valorar a los consumidores, Worthington y Horne (como se 
citó en Sarmiento, 2015, p. 239) indica que, “el Marketing Tradicional intenta incrementar la 
cuota de mercado mediante la captura de clientes anónimos para poder rentabilizarlos en un 
periodo corte de tiempo, mientras que el Marketing de Relaciones, no es lo que puede hacer a 
su cliente, sino en lo que puede hacer por su cliente para asegurar su satisfacción”. 
Bajo esta figura, el marketing tradicional sería solo una pequeña parte de lo que se 
encarga el marketing relacional, puesto que esta perspectiva adopta la consolidación y 
mantenimiento de las relaciones con los clientes. 
Lewit y Jackson (como se citó en Sarmiento, 2015, p. 31) contribuyó el poder 




Marketing de Relaciones, donde las compañías procuran convertirse en socios de una relación 
perdurable. 
Marketing Transaccional, en el cual las compañías están centradas en ventas aisladas e 
individualizadas. 
De acuerdo al autor de la variable de marketing relacional, José Sarmiento (2015) se 
expone las siguientes dimensiones:  
 
D1: Satisfacción 
La satisfacción de acuerdo a Sarmiento (2015) es un proceso psicológico que se deriva 
de una estimación, respecto a los resultados percibidos sobre las expectativas predeterminadas 
del consumidor. Oliver (como se citó en García y Gutiérrez, 2013) reafirma lo antes 
mencionado como “la evaluación que el consumidor realiza tras el consumo acerca de la 
capacidad de un producto de cumplir sus expectativas” (p. 23). Asimismo, Yi (Como se citó 
en Sarmiento, 2015) lo conceptualiza como “una actitud que se desarrolla en un acto de 
compra o en una serie de interacciones entre el producto y el consumidor” (p. 158). 
La búsqueda de la satisfacción al cliente constituye un objetivo prioritario puesto que 
esa variable es estimada como el mejor indicador en cuanto a los beneficios futuros de una 
empresa, incluso hay empresas que hacen de la satisfacción, la clave de su posicionamiento. 
García y Gutiérrez (2013) consideran que la satisfacción es el reflejo y nexo de unión entre los 
beneficios que obtienen el cliente y los de la organización. 
Es natural pensar que un cliente que no esté satisfecho, no logrará tener una buena 
relación con la empresa, pues la satisfacción, está basado a la expectativa que tiene el cliente a 
través de dicha interacción. Un consumidor con falsa lealtad puede seguir haciendo compras, 
no por estar satisfecho, sino por inercia, pereza o barreras de salida, por lo tanto, no existe 
relación entre las variables, García y Gutiérrez (2013, p. 28). 
 
kotler y Keller (2012) señalan que el resultado de la satisfacción del cliente empieza 




una mayor probabilidad de que éste vuelva a comprar el producto. Sin embargo, desarrollar la 
satisfacción al reducir costes o aumentar los servicios podría producirse menos ganancia (p. 
125). 
La satisfacción no se trata de solo ser amables, el consumidor paga por un resultado y 
no por una sonrisa, por una solución y no por un trato amable, que incluso se ha dado 
prioridad a la relación personal y se ha olvidado el objetivo final, la satisfacción total 
del cliente, que no necesariamente es por las personas, sino por los equipos, políticas, 
procedimientos, etc. de la empresa. (Schnarch, 2011) 
 
Richard (Como se citó en Schnarch, 2011) agrega “cuando a un producto se le agrega 
el servicio o la atención al cliente, automáticamente se le aumenta el nivel de satisfacción 
tanto como antes y después de la venta”. 
 
INDICADORES 
Expectativas del cliente 
Schnarch, A. (2011) bajo criterios de mejoramiento continuo, se debe abordar todo 
mecanismo de comunicación para conseguir estándares de calidad acordes a las expectativas 
del mercado, puesto que toda la organización es parte del servicio al cliente y si la 
organización completa se moviliza y es gestionada de manera adecuada, se puede tener éxito. 
“Para superar las expectativas del cliente, hay que ofrecer un valor agregado mediante una 
oferta diferenciada” Baron (Como se citó en Sarmiento, 2015). 
A su vez, Sarmiento (2015) indica que las expectativas están divididas entre, el 
deseado, el cual muestra una mezcla de lo que el cliente cree (que puede ser) y el servicio real 
(lo que debería ser) y lo otro es el  adecuado que expresa el servicio mínimo que el comprador 
encuentra aceptable. Prácticamente es la comparación entre lo percibido y lo que percibe haber 
recibido. 
Reinares y Ponzoa (2002) menciona tres puntos importantes que debe ser tomado en 




Objetivo, evitar la desconfianza, 
Flexible, para seguir progresando a futuro. 
Lo adecuadamente valioso como para impulsar su contratación. 
Experiencia del consumo 
Cristóbal (Como se citó en Sarmiento, 2015) llegó a concluir que la calidad del 
servicio interviene en la satisfacción y que a su vez, interviene en la fidelidad del cliente. 
Haciendo que la voluntad de un cliente de recomendarnos a otros, es a consecuencia de lo bien 
que fue tratado por el proveedor. Según Reichheld (Como se citó en kotler y Keller, 2012). La 
calidad del servicio viene a ser la valoración que el cliente hace de la excelencia o 
superioridad del servicio recibido. 
De esta forma, Sarmiento (2015) añade que el proceso de la experiencia, estará en 
cualquier momento en la mente del consumidor, y que la información del “boca en boca” es 
un agregado importante de las experiencias directas del consumidor (p. 202). 
 
D2: Confianza 
El desarrollo de la confianza se convierte en un componente primordial dentro de la 
transacción, ya que aquel que adquiere un servicio debe de sentir que el proveedor cumplirá 
con lo ofrecido comportándose de manera honrada, según Sarmiento (2015, p. 166). 
Reinares y Ponzoa (2002) revela que la confianza es un factor fundamental en la 
retención y fidelización de clientes, cual nace en la necesidad de relacionarse, vive en la 
amistad y finaliza cuando una u otra desaparece. La diferencia de la confianza entre el 
marketing transaccional y el marketing relacional, es que el primero incide sobre la confianza, 
en cambio, el marketing relacional, lo hace sobre la confianza en las personas (p. 186) 
 
De acuerdo a Schnarch (2011) la confianza, es uno de las causas que lleva al 
consumidor volver a comprar una determinada marca, desarrollando una base de seguridad 




Sin embargo, Crosby (como citó en Sarmiento, 2015) afirma que, en la prestación de 
servicios, los consumidores se afrontan a una incertidumbre procedentes de las 
particularidades del servicio, tal incertidumbre implica la posibilidad de tener resultados 
negativos, es por ello que se debe realizar un cultivo y gestionar la confianza para que el 
consumidor adquiera un servicio antes de experimentarlo (p. 166). 
 
Urban, Sultan y Qualls (como citó en Sarmiento, 2015) mencionan que la confianza es 
un componente esencial en la cimentación de las relaciones con los clientes y en el 
mantenimiento de la cuota de mercado. Por lo mismo, Lambin et al., (2008) señala que las 
marcas existen porque generan confianza, la cual se basa en una relación cercana que 
construyen con los clientes a lo largo de los años. Expresar 
 Berry (como citó en Sarmiento, 2015) señala que el lazo de confianza desarrolla la 
tolerancia en casos de equivocaciones, creando una reserva de crédito que, en malos tiempos 




Sarmiento (2015) define como la creencia de que la otra parte cumplirá sus promesas y 
sus obligaciones. Es decir, que el consumidor aprecia el profesionalismo que la empresa le 
confiere al hacer bien su labor y ofrecer un servicio con la calidad que promete. 
Competencia 
Sarmiento (2015) lo define como el escenario donde las empresas compiten en un 
mercado por brindar no solo productos, sino también valores que transmiten en forma de 
envase, servicios, publicidad, financiación, plazos, surtido, etc. 
En efecto, Flavián y Guinalíu (como citó en Sarmiento, 2015) señala que las empresas 
no solo deben de apostar en el cumplimiento de lo que ofrece a sus compradores, sino que 




cuentan con los recursos tanto técnicos, económicos y humanos necesarios que facilitará el 
brindarle un servicio de calidad, acorde con las promesas que previamente se ha realizado. 
Benevolencia 
Flavián y Guinalíu (como citó en Sarmiento, 2015) hace mención que la benevolencia, 
es un comportamiento organizacional, que está basado en no operar de forma oportunista, de 
tal manera que una de las partes que se encuentra asociada comercialmente esté interesada en 
el bienestar de la contraparte, no teniendo la finalidad de llevar a cabo conductas que pudieran 
ser relacionados como abusadoras (p. 177). Es un grado de confianza que tiene el proveedor y 
consumidor de poder conseguir beneficios conjuntos sin tener que promover acciones que 
perjudiquen a la otra parte. 
 
D3: Compromiso 
Setó (como citó en Sarmiento, 2015) refiere que es “el apego emocional o psicológico 
a una marca” que se desarrolla previo a que el cliente consiga establecer su conducta de 
recompra derivando una sensación de fidelidad. Dicho concepto emerge como un ingrediente 
fundamental para las relaciones a largo plazo. 
 
Morgan y Hunt (como citó en Sarmiento, 2015) concluyen que el compromiso es 
primordial para la transacción entre la compañía y sus diferentes grupos de intereses, puesto 
que conducen directamente a los comportamientos cooperativos de los compradores, 
comportamiento que ayudan a las relaciones de largo plazo. 
Asimismo, Lowesnstein (como citó en Reinares y Ponzoa, 2002) introdujo a lo que él 
llamaba empresas basadas en el compromiso, que son las corporaciones que acogen una 
condición pro-activa a la creación de valor para el cliente y gestionan la lealtad a través de la 
personalización detallada de estrategias, generando compromisos por medio de la anticipación 






Compromiso afectivo  
Sarmiento (2015) indica que el compromiso afectivo nace del compromiso emocional 
con la marca, la empresa o el vendedor, relacionándose positivamente con la comunicación de 
“boca en boca”. 
Además, Kumar (como citó en Sarmiento, 2015) lo considera concluyente para el 
progreso y mantenimiento de relaciones recíprocamente beneficiosas, siendo una forma de 
apego psicológico, permitiendo a los consumidores conservar una dependencia basada en la 
actitud favorable, el afecto, la emoción y la percepción. 
Compromiso calculado 
Sarmiento (2015) menciona que “consiste en determinar el grado de compromiso en 
función de la percepción de los costes asociados a un posible cambio de proveedor” (p. 187).  
Por consiguiente, el compromiso calculador surge cuando un usuario ha invertido demasiado 
dinero en dicha relación y cambiar por una distinta le saldría costoso, es decir, el coste-
beneficio no le compensa. 
De acuerdo a García y Gutiérrez (2013) es consecuencia de la existencia de coste de 
cambio. Se refiere a un análisis del consumidor basado en los atributos del producto, 
relacionados con la utilidad que reporta el producto. 
 
Teorías 
Kuhn (1962) bautizó el marketing relacional como “cambio de paradigma”, sin 
embargo, autores como Vargo y Lusch (2004, 2008) han preferido denominarlo como “Lógica 
Dominante”. Esta teoría resguarda el olvido de los recursos de consumo como lógica 
dominante del Marketing y, en su lugar, prefiere entender el servicio como un acontecimiento 
que está basado en recursos intangibles (servicios), co-creación de valor por el lado de los 
productores, consumidores y las relaciones. Por lo tanto, el Marketing de Relaciones puede 
estar considerado como fracción constituyente de la nueva lógica dominante del Marketing 





Sarmiento (2015) citó el modelo que Martin Christopher, Adrian Payne y David 
Ballantyne crearon al cual denominaron Teoría de los Seis Mercados que se basa en lo 
siguiente: 
Mercado de consumidores o clientes: al igual que en el marketing transaccional el 
comprador es parte importante con la diferencia que en el marketing de relaciones se da 
mayor valor a una relación perdurable. 
Mercado de Referencias: la forma más eficaz de hacer marketing logrando que los 
consumidores realicen trabajos de marketing por la empresa. 
Mercado de Proveedores: es la relación entre proveedor – organización. 
Mercados de empleados o de reclutamiento: capacidad de cautivar y retener un 
determinado tipo de cliente. 
Mercados de influencia: accionistas que resguardan a la compañía con capital, dado que la 
relación con ellos puede influir en su éxito o en su fracaso. 
Mercados Internos: compuesto por los individuos que laboran en el interior de la empresa. 
 
Medición 
Al no tener una medición estandarizada, el autor usará un instrumento ejecutado desde las 
variables y dimensiones que se exponen en el presente trabajo; cuestionario establecido a la 
escala de Likert de nivel ordinal; de la misma forma se expondrá los indicadores que yace en 
las teorías desarrolladas. 
 
V2: Fidelización 
En el marco de la administración y sobre todo en el del marketing de relaciones, la fidelidad 




consumidor nos prefiere entre diversas opciones, relacionándolo a la lealtad que un comprador 
tiene a una marca determinada, servicio u/o producto. Además de ser fundamental para el 
éxito de todo negocio, sino cual sería el sentido de una organización sin clientes. 
 
Para Reinares (como se citó en Alcaide, 2015) la fidelidad no es: 
Tratar de que compren a cambio de incentivos o premios. 
Obtener el retorno de inversión de un programa de fidelización de acuerdo a las ventas en 
corto plazo. 
Tratar de conseguir una ganancia comercial de cada labor que realice. 
Tratar a todos los clientes por igual suponiendo todos van con la misma necesidad. 
Imponer sin investigar lo que necesita y que quiere el consumidor. 
 
En concluyente no es, hacer promociones y obtener una compra puntual incentivada. 
Para Han y sung (como se citó en Sarmiento, 2015) la fidelización “es el grado de 
repetición de compra en la misma empresa durante los últimos años” y que el éxito a largo 
plazo de una empresa no está basado al número de clientes que compran una vez, sino en la 
cantidad de clientes que se convierten en consumidores regulares. 
Schnarch (2011) nos indica que la lealtad se logra con la imagen, el producto básico y 
la percepción de la organización, además de aumentar la satisfacción del cliente a través de 
una apropiada gestión de atención y servicio, que aporte valor real y que la mejor herramienta 
de fidelización, “en superar continuamente las expectativas de nuestros clientes, brindando 
valores que generen una diferenciación” (p. 117). 
 
Sin embargo, Reinares y Ponzoa (2002) hace hincapié, que la fidelidad no es lo mismo 
que satisfacción, puesto que el consumidor puede estar satisfecho con el servicio o producto, 
pero dos de cada tres personas admiten no ser fieles a la marca ya que realizan compras en la 




con una marca o un detallista particular que compra siempre que tiene la necesidad, sin ni 
siquiera considerar otras alternativas” (Stanton, et al., 2007). 
 
Alcaide (2015) señala que la fidelización de clientes respalda una muy poderosa 
gestión de comunicación entre proveedor – cliente, puesto que implica crear un fuerte vínculo 
emocional con los consumidores, es decir, los llamados costes de cambio emocional. 
 
Asimismo, hace ahínco en los llamados “diez mandamientos del nuevo marketing” de 
Kotler, e indica que para lograr la fidelización de los clientes es necesario: 
Reconocer el progresivo valor del consumidor. 
Ampliar la oferta conducido al mercado objetivo. 
Plantear estrategias de marketing comenzando con la perspectiva del consumidor. 
Concentrarse en contribuir soluciones y resultados, y no productos. 
Apoyarse en el consumidor para colaborar en la creación de valor. 
Usar nuevas medios de comunicación para hacer llegar la información al cliente. 
Desarrollar métricamente y rigurosamente mediciones de retorno de inversión. 
Aventurarse a usar un marketing científico. 
Desarrollar activos de largo recorrido en la compañía. 
Constituir en la compañía una visión “holística” del marketing. 
 
Beneficios 
De acuerdo a Alcaide (2015) existen beneficios directos tanto de la satisfacción y la 
fidelización de clientes: 
Ahorro en la gestión comercial. 




Clientes traen otros clientes. 
Adaptarse a los precios. 
Ventas frecuentes y a un nivel más alto. 
Menores gastos en actividades de marketing. 
Mejor reputación e imagen de la empresa. 
Mejores relaciones internas y clima de trabajo renovado. 
Mayor participación de mercado. 
 
Ventajas 
Schnarch (2011) nos añade algunas ventajas que la fidelidad representa para la 
compañía como para el comprador. Entre las ventajas para la organización, podemos destacar 
lo siguiente: 
Facilitar e incrementar los números. 
Reducir costes de marketing. 
Mejorar el clima organizacional. 
Disminuir la sensibilidad al precio. 
Los consumidores fieles actúan como prescriptores. 
 
Para el cliente las ventajas son: 
Reduce el riesgo percibido 
Recibe un servicio personalizado. 





De acuerdo al autor de la variable de fidelización de clientes, Juan Carlos Alcaide 
(2015) se expone las siguientes dimensiones:  
 
D1: Cultura orientada al cliente 
La existencia de una compañía con una cultura orientada al cliente, es colocar al cliente 
como el punto cardinal y como objetivo de todas las áreas, Alcaide (2015). 
Algunas características que hace mención el autor son: 
Las estrategias deben estar orientadas a crear valor para sus clientes. 
Escuchar en todo momento al cliente. 
La “voz del cliente” debe ser comunicada, distribuida y diseminada en todas las áreas. 
Tener una alta capacidad de respuesta hacia el cliente. 
Todas las áreas deben estar encaminadas hacia un objetivo en común “el cliente”. 
Uno de los objetivos esenciales de cualquier compañía, es la de ofrecer a los clientes 
externos una sobresaliente experiencia, una experiencia positiva haría que los clientes 
retornaran a realizar negocios con la empresa, a este proceso, Carlzon y albrecht (como se citó 
en Sarmiento, 2015) denominaron orientación al cliente, entendiendo que, para lograr 
beneficios con los clientes, se necesitaba centrarse en los empleados. 
De la misma manera, Philip y Keller (2012) añaden que las actitudes positivas del 
personal promueven una mayor lealtad en los consumidores, incrementando el compromiso y 




Al hablar de información, hace referencia a información sobre el cliente, muy aparte a 
las necesidades, deseos y expectativas, sino, al uso de las tecnologías que permita compilar y 




El sistema debe ser preciso para poder suministrar todo tipo de información relevante 
para todas las áreas de la empresa, contando con datos reales, precisos y actualizados, puesto 
que dicha información servirá para tomar decisiones, de lo contrario pasará a ser otra 
presentación más de resultados pasados, una más de las estadísticas. Debemos de considerar 
que la información solo tiene valor en la medida que se use, de lo contrario se vuelve obsoleta. 
Desde el punto de vista del Marketing, Philip y Keller (2012) menciona que el 
“Database” Marketing es visto como una herramienta de apoyo, dado que las nuevas 
tecnologías de información y comunicación (las TIC) han proporcionado medios 
capaces de gestionar individualizadamente las relaciones con los clientes (p. 70). 
Gestión 
Alcaide (2015) indica que una herramienta fundamental para la gestión de la relación 
con los compradores son los llamados sistemas informativos CRM (Gestión de Relación con 
el Cliente), la gestión de base de datos (data warehouse, big data, etc), la creación y 
establecimientos de alarmas y alertas que permitan actuar cuando un cliente da señales de que 
es proclive a abandonar la empresa (churn). 
De acuerdo a Sarmiento (2015) El marketing interno también debe ser usado como una 
herramienta de gestión para motivar a los empleados a fin de que adopten una conciencia de 
cliente, pues de esta manera la empresa será capaz de crear ventajas competitivas mediante el 
cumplimiento de todos los requisitos y expectativas de los clientes externos. Segmentarse de 
modo adecuado, es la plataforma de la dependencia con los consumidores, significa saber un 
poco más de nuestros compradoras, ya sea sus hábitos y necesidades 
Valor agregado 
Philip y Keller (2012) menciona que el valor agregado “es un factor clave en la 
generación de ganancias para los accionistas y que el CRM es importante debido a dicho 
factor”. 
Alcaide (2015) señala que, el valor para el cliente es que los consumidores vean que la 
propia relación en si es un componente que compone un valor extra para ellos. Es el plus que 
la empresa brinda a sus clientes en post de su satisfacción. Sarmiento (2015) añade que el 




D2: Calidad de servicio 
Es preciso reconocer la importancia de la calidad del servicio; trabajos previos ha 
demostrado que la pérdida de los clientes reside especialmente en la calidad de servicios que 
ofrece una organización, siendo esta una de las principales razones de abandono. 
 
Parasuraman (como se citó en Sarmiento, 2015) la calidad de servicio, “es el juicio 
global o actitud relativa a la superioridad del servicio”. Es el valor que el consumidor hace de 
la superioridad o excelencia del servicio recibido, es por ello que una organización debe saber 
bien como tratar a los clientes, ya que, si sus empleados se muestran aburridos o prefieren 
conversar durante la atención, estos clientes pensaran dos veces antes de regresar. 
 
Alcaide (2015) señala que en la práctica de la fidelización se muestra la calidad del 
servicio que percibe el cliente, acotando que la calidad es igual a la satisfacción total del 
cliente, puesto que un servicio de calidad, es aquello capaz de satisfacer toda necesidad, deseo 
y expectativa del consumidor. 
 
INDICADORES 
Capacidad de respuesta 
Tener una respuesta rápida a las necesidades del cliente aportará a la confianza, puesto 
que la percepción del cliente ante el manejo eficaz de los problemas le hará sentir la seguridad 
de estar en el lugar correcto, demostrando que se está ahí para brindar un servicio de calidad 
en todo momento. 
Alcaide (2015) lo define como la capacidad de ofrecer un servicio rápido, flexible para 
adecuarse a las necesidades de los clientes, manteniendo suficiente personal a disposición de 
los clientes, para que el personal este perenemente preparado a brindar el servicio adecuado 




Philip y Keller (2012) lo conceptualiza como, “la disposición a ayudar a los clientes y 
proveerles un servicio puntual” (p. 374) 
Garantía o seguridad 
Lorenzo (como se citó en Sarmiento, 2015) Las garantías de los productos o servicios 
pueden reducir la incertidumbre de los usuarios. Asimismo, Alcaide (2015) hace mención que 
uno de los aspectos del servicio es la garantía, factor crítico de éxito en la gestión de la lealtad, 
teniendo un compromiso de garantía absoluta. 
La garantía salvaguarda un producto o servicio durante un tiempo determinado, frente 
a defectos o disconformidad que existan en el momento de la compra-venta. 
 
Empatía 
Philip y Keller (2012) lo definen como “la disposición de atender a los clientes de 
manera cuidadosa e individual” (p. 374). Teniendo empleados que traten de modo 
comprensivo, anteponiendo los intereses del cliente hacia cualquier otro factor. 
 
D3: Estrategia relacional 
Para iniciar, debemos de tener en cuenta que al hablar de estrategia relacional no 
hacemos referencia a gestionar el contacto o el momento de la verdad con los consumidores, 
sino que, se hace referencia a una visión holística del vínculo empresa – cliente con un 
significado de la buena captación. Alcaide (2015). 
 
Tzokas y Saren (como se citó en Alcaide, 2015) las gestiones de las relaciones 
constituyen el proceso de planificar, implantar y desarrollar de forma creciente un clima de 
relación que promueva el dialogo entre la organización y sus clientes, con el propósito de 
contribuir la confianza, la compresión y el respeto hacia la empresa. Una organización puede 
desarrollar su gestión con los distintos tipos de medios sociales, para ello es esencial que las 







Alcaide (2015), menciona que “la comunicación multicanal, es una serie de nuevos 
medios de interacción, puesto que los clientes exigen una forma más conveniente para 
comunicarse e interactuar en el momento que el crea conveniente con la organización”. 
Para lograr la comunicación multicanal tienen lugar cuando una sola empresa utiliza 
dos o más canales de marketing y que cada canal este dirigido para llegar a segmentos 
diferentes de consumidores o satisfacer las diferentes etapas de necesidad del consumidor y en 
nuestra actualidad muchas empresas optan por el uso de la comunicación multicanal por el 
abarcamiento amplio de los clientes y posibles clientes. 
Incentivos y privilegios 
Alcaide (2015) concluye que el cliente fiel debe ser reconocido por su valor y 
recompensarle por su dedicación a la empresa e incluso compartir los beneficios con ellos. 
Uno de las estrategias de fidelización más utilizados son los programas de fidelización, de 
millas, de puntos. 
Las promociones de ventas a menudo atraen a quienes cambian de marca, los 
vendedores utilizan promociones de incentivos para atraer a nuevas personas a probar el 
producto, para recompensar a los clientes leales y para aumentar las tasas de compra repetida 
de los usuarios ocasionales. Ofrecer incentivos es otra manera de lograr que los consumidores 
respondan a las empresas 
 
Medición 
Al no tener un modelo de medición por parte del autor, se determinará un instrumento 
en base a las dimensiones que expone el autor, cuestionario establecido a la escala de Likert de 





1.4. Formulación del problema 
Formulación general  
¿Cómo se asocia el marketing de relaciones y la fidelización en los clientes de una tienda de 
videojuegos, sede Salaverry, Jesús Maria-2018? 
Formulación específica 
¿Cómo se asocia la satisfacción y la fidelización en los clientes de una tienda de videojuegos, 
sede Salaverry, Jesús Maria-2018? 
¿Cómo se asocia la confianza y la fidelización en los clientes de una tienda de videojuegos, 
sede Salaverry, Jesús Maria-2018? 
¿Cómo se asocia el compromiso y la fidelización en los clientes de una tienda de videojuegos, 
sede Salaverry, Jesús Maria-2018? 
 
1.5. Justificación del estudio 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) mencionan que, “una investigación llega a ser 
provechoso por múltiples motivos, a lo mejor ayude a solucionar un problema social, a 
formular una teoría nueva o a generar inquietudes nuevas de investigación”, por ello es 
necesario justificar el estudio mediante la exposición de sus razones, ya sea por qué y para que 
del estudio (p. 40). 
 
Teórica 
El presente trabajo de investigación tiene la intención de forjar una reflexión a nivel 
macro sobre el marketing de relaciones y la fidelización de clientes. El propósito general es 
determinar la asociación entre ambas variables, tomando como base a José Sarmiento, quien 
posee una amplia experiencia en el tema de marketing, y en la variable de fidelización de 




profundice los aspectos teóricos que se desarrollarán en la investigación y asimismo poder ser 
utilizado para futuras investigaciones.  
Práctica 
Esta investigación contribuye a que la tienda de videojuegos pueda hacer una mayor 
investigación, y poner énfasis en las relaciones que tienen con sus clientes, tomando en cuenta 
los datos arrojados por la investigación, pueden tener como referencia y generen un plan de 
estrategias. 
Social 
Este trabajo aporta a la sociedad como una base de conocimientos que pueda ser usada 
para hacerse una mayor investigación a lo que se refiere el marketing de relaciones y 
fidelización de clientes, haciendo que las empresas hagan énfasis en la importancia que tiene 
la relación que deben de tener con sus clientes. 
Metodológica 
La metodología usada en el presente proyecto aporta un resultado fiable que se prestará 
para modelo de futuras investigaciones, y no solo eso, sino que por el contrario será de ayuda 
para el desarrollo de investigaciones con enfoques cuantitativos y variables cualitativas. 
 
1.6 Hipótesis  
Hipótesis general  
Existe una asociación entre el marketing de relaciones y la fidelización en los clientes de una 
tienda de videojuegos, sede Salaverry, Jesús Maria-2018 
Hipótesis específico 
Existe una asociación entre la satisfacción y la fidelización en los clientes de una tienda de 
videojuegos, sede Salaverry, Jesús Maria-2018 
Existe una asociación entre la confianza y la fidelización en los clientes de una tienda de 




Existe una asociación entre el compromiso y la fidelización en los clientes de una tienda de 
videojuegos, sede Salaverry, Jesús Maria-2018 
 
1.7 Objetivos 
Objetivo general  
Determinar la asociación entre el marketing de relaciones y la fidelización en los clientes de 
una tienda de videojuegos, sede Salaverry, Jesús Maria-2018 
Objetivo específico 
Determinar la asociación entre la satisfacción y la fidelización en los clientes de una tienda de 
videojuegos, sede Salaverry, Jesús Maria-2018 
Determinar la asociación entre la confianza y la fidelización en los clientes de una tienda de 
videojuegos, sede Salaverry, Jesús Maria-2018 
Determinar la asociación entre el compromiso y la fidelización en los clientes de una tienda de 





















2.1  Diseño de investigación 
El diseño es no experimental, puesto que se estudian las variables sin manipularlas y lo 
que se hace en este tipo de investigación es solo observar los fenómenos tal y como se da en 
su contexto nativo, para analizarlos (Hernández, et al., 2014, p. 152). Corte transversal, puesto 
que se estudian las variables en un contexto único de tiempo, de acuerdo a lo expresado por 
Liu, y Tucker (como se citó en Hernández, et al, 2014) “Los diseños de investigación 
transeccional o transversal recolectan datos en un solo momento, en un tiempo único, con el 




Aplicada, puesto que “comprende conocimientos netamente teóricos” Según Fidias 
(2012). Además de que exista la posibilidad de aplicar los resultados para la solución del 
contexto actual. Tal como lo menciona, Hernández, et al., (2014) que tiene el propósito de 
resolver problemas. En cuanto al estudio es de enfoque cuantitativo, cual se basa en 
investigaciones previas, de acuerdo a Hernández, et al., (2014) el estudio cuantitativo “es 
secuencial y probatorio y refleja la necesidad de medir y estimar magnitudes de los problemas 
de investigación, debiendo ser objetiva ya que sigue un patrón predecible y estructurado.  
 
Nivel de la investigación 
El nivel de la investigación es descriptivo y correlacional, descriptivo porque 
“describen relaciones entre dos o más categorías, conceptos o variables en un momento 
determinado” (Hernández, et al., 2014, p.157). Y correlacional, porque estudian el grado de 
relación que pueda existir entre las variables. 
2.2  Variables, operacionalización 
Variable 1: Marketing de relaciones. 




Tabla 1. Operacionalización de las variables 
 Definición Conceptual Definición Operacional Dimensiones Indicadores 

















“Es el proceso de identificar, 
establecer, desarrollar, mantener y, 
cuando sea necesario, terminar las 
relaciones entre la organización, los 
clientes y otros socios a lo largo del 
tiempo con el fin de satisfacer 
beneficios mutuos y co-crear valores 
mediante la interacción” (Sarmiento, 
2015, p. 47) 
Al no tener una medición 
estandarizada por el autor, se utilizará 
un instrumento con base a las 
dimensiones que expone el autor, 
cuestionario establecido a la escala de 
Likert de nivel ordinal; asimismo se 
expondrá los indicadores que yace en 











Casi Siempre (4) 
A Veces (3) 


































s Schnarch (2011) indica que la mejor 
herramienta de fidelización consiste en 
superar continuamente las expectativas 
de nuestros clientes, brindando valores 
que generen una diferenciación” (p. 
117). 
 
Al no tener un modelo de medición 
por parte del autor, se determinará un 
instrumento en base a las 
dimensiones que expone el autor, 
cuestionario establecido a la escala de 
Likert de nivel ordinal; asimismo se 
expondrá los indicadores que se 











Casi Siempre (4) 
A Veces (3) 



























2.3  Población y muestra 
Población: 
Lepkowski (como se citó en Hernández, et al, 2014) lo define como “un grupo de todos 
los casos que mantiene similitud con una serie de características (p. 174).  
De ser así, la población usada para la investigación fue de 58 clientes que realizaron 
compras de manera repetidas en la tienda que se encuentra ubicada en Salaverry, los datos 
fueron  
Unidad de análisis: Consumidores que hicieron recompras en la tienda de videojuegos de la 
sede de Salaverry. 
Unidad de estudio: todos los clientes de la tienda de videojuegos de la sede de Salaverry. 
 
Muestra:  
Hernández, et al., (2014) lo define como, “un subconjunto de la población (p.157).  
Cabe precisar que no se hizo uso de la muestra, dado que se empleó un censo a toda la 
población disponible. 
Asimismo, Bavaresco (2001) señala que el censo es una investigación de todo y cada 
uno de los componentes de la población. La población a investigar está limitada, es decir, un 
cálculo completo de los elementos de la población. 
 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
Técnica 
Fidias (2012) menciona que es un, “procedimiento o forma particular de obtener datos 
o información” (p. 67). Siendo así, la técnica usada por el autor fue la encuesta, puesto que 
recolectó la información de manera estandarizada mediante preguntas cerradas, puesto que le 






Fidias (2012) menciona que un instrumento de recolección de datos es “cualquier 
recurso, dispositivo o formato (en papel o digital), que se utiliza para obtener, registrar o 
almacenar información” (p. 68).  En este caso, el instrumento usado es el cuestionario, cual 
está constituido por 14 preguntas, bajo la escala de Likert; con respuestas de elección única-
politomica, única, puesto que solo puede seleccionar 1  opción y politomica, porque cuenta 
con varias opciones. 
 
2.5 Validez  
Según Hernández, et al., (2014) validez, “es el grado en que un instrumento mide la 
variable que pretende medir”. 
Para conseguir la validez de los instrumentos, se sometió a juicio de (03) profesionales 
docentes de la Universidad César Vallejo. 
Tabla 2. Validación por juicio de expertos primera variable 









CLARIDAD 82% 98% 80% 260% 
OBJETIVIDAD 82% 98% 80% 260% 
PERTINENCIA 82% 98% 80% 260% 
ACTUALIDAD 82% 98% 80% 260% 
ORGANIZACIÓN 82% 98% 80% 260% 
SUFICIENCIA 82% 98% 80% 260% 
INTENCIONALIDAD 82% 98% 80% 260% 
CONSISTENCIA 82% 98% 80% 260% 
COHERENCIA 82% 98% 80% 260% 
METODOLOGIA 82% 98% 80% 260% 
TOTAL 2600 % 
Fuente: elaborado por el autor 





Tabla 3. Validación por juicio de expertos primera variable 









CLARIDAD 82% 98% 80% 260% 
OBJETIVIDAD 82% 98% 80% 260% 
PERTINENCIA 82% 98% 80% 260% 
ACTUALIDAD 82% 98% 80% 260% 
ORGANIZACIÓN 82% 98% 80% 260% 
SUFICIENCIA 82% 98% 80% 260% 
INTENCIONALIDAD 82% 98% 80% 260% 
CONSISTENCIA 82% 98% 80% 260% 
COHERENCIA 82% 98% 80% 260% 
METODOLOGIA 82% 98% 80% 260% 
TOTAL 2600 % 
Fuente: elaborado por el autor 
CRITERIOS DE VALORACIÓN= 2600/10*3 = 86.67% 
 
Tabla 4. Apellidos y nombres de los expertos 
EXPERTO N°1 Mag. NAVARRO TAPIA, JAVIER 
EXPERTO N°2 Mag. CERVANTES RAMON, EDGAR 
EXPERTO N°3 Mag. BRICEÑO DORIA, GONZALO ALONSO 
Fuente: elaborado por el autor 
2.6 Confiabilidad 
De acuerdo a Hernández, et al., (2014) “Es el grado en que un instrumento produce 
resultados consistentes y coherentes”. El análisis de confiabilidad se elaboró mediante el 
programa estadístico SPSS V.24 y que a través del método de Alfa de Cronbach es que arrojó 
un grado de confiabilidad, mostrando que el instrumento es confiable o no; a continuación se 






Tabla 5. Confiabilidad 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 58 100,0 
Excluido a 0 ,0 
Total 58 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 
Fuente: elaborado por el autor 
 
Tabla 6. Estadística de confiabilidad 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,723 14 
El valor arrojado de la prueba de confiabilidad es de 0,723, el cual demostró que la prueba 
realizada al instrumento es aceptable, de acuerdo a lo que George y Mallery acota.  
De acuerdo a George y Mallery (2003) proponen las siguientes recomendaciones para valorar 
los coeficientes de alfa de Cronbach: 
Tabla 7. Criterios de confiabilidad 
Coeficiente alfa >.9 excelente 
Coeficiente alfa >.8 bueno 
Coeficiente alfa >.7 aceptable 
Coeficiente alfa >.6 cuestionable 
Coeficiente alfa >.5 pobre 




2.7 Métodos de análisis de datos 
Según Sabino (2002), el análisis de datos “es un procedimiento por medio del cual se 
demuestra los registros estadísticos y cualidades de la data obtenida y tabulada”. 
 
Los datos compilados por medio del instrumento de investigación fueron procesados 
mediante el programa SPSS 24, cual presentó resultados a través de tablas de frecuencia y 
graficas de barra, información que permitió conocer los resultados de manera detallada, 
asimismo para dicho proceso de análisis se usó la estadística inferencial  utilizando la prueba 
de hipótesis. La presente investigación empleó  el método de análisis hipotético – deductivo, 
puesto que cuenta con hipótesis, cabe recalcar que estas serían posibles soluciones. 
2.8  Aspectos éticos 
Para llevarse a cabo este trabajo de investigación se consideró los siguientes puntos:  
  
Evitar toda muestra de imitación y/o falsificación de información; donde además se señalan a 
los autores, de acuerdo a las definiciones teóricas que se precisan, de la misma forma con las 
referencias, para la fácil ubicación de la información que se indica en el actual proyecto. 
Se prescindió la auténtica esencial de la investigación, de proporcionar información y 
resultado objetivo y veraz, siendo ajena a cualquier tipo de manipulación de datos a beneficio 
propio o de terceros. 
El resultado que arrojó el programa de turnitin, cual arroja prueba de similitud con cualquier 
otro trabajo de investigación, dio como resultado de 27% dando así la tenacidad de todas las 












3.1 Análisis descriptivo de los resultados estadísticos 







N Válido 58 58 
Perdidos 0 0 
Media 4,03 3,79 
Error estándar de la media ,060 ,088 
Mediana 4,00 4,00 
Moda 4 4 
Desviación estándar ,458 ,669 
Varianza ,209 ,448 
Rango 2 3 
Mínimo 3 2 
Máximo 5 5 
Suma 234 220 
Fuente: elaborado por el autor 
Interpretación: de acuerdo a los resultados que nos arroja la tabla 8, se puede observar que la 
media de ambas variables son diferentes tanto como la desviación estándar, lo que podría 
darnos  una idea previa de una muestra de distribución no normal. 
 
Tabla 9. Variable 1 Marketing de Relaciones 







Válido REGULAR 5 8,6 8,6 
EFICIENTE 46 79,3 87,9 
MUY EFICIENTE 7 12,1 100,0 
Total 58 100,0  
Fuente: elaborado por el autor 
Interpretación: referente a la variable del marketing de relaciones, el 79,3% de las personas 
encuestadas, califica como eficiente la labor del marketing de relaciones que se realiza en la 




demostrando que los clientes sienten que se maneja un buen plan de estrategias dirigidos a 
reforzar la relación que se tiene con clientes, sin embargo, existe el 8,6 % de clientes indican 
que el marketing de relaciones es regular, por lo que es necesario tomar acciones de mejoras 
en cuanto a la relación con todos los clientes. 
 
Tabla 10. Variable 2 Fidelización de Clientes 






Válido DEFICIENTE 1 1,7 1,7 
REGULAR 17 29,3 31,0 
EFICIENTE 33 56,9 87,9 
MUY EFICIENTE 7 12,1 100,0 
Total 58 100,0  
Fuente: elaborado por el autor 
Interpretación: Se puede observar que el 56,9% de clientes que pertenecen a 33 personas, 
sienten que coexiste una fidelización hacia la tienda, sin embargo, el 29,3%lo califica como 
regular, lo que demuestra que no todos sus clientes que acuden a realizar recompras lo hacen 
por estar fidelizados, sino, por otros indicadores, incluso que el 1,7% no siente estar 
fidelizado, dando como calificación deficiente a lo que refiere fidelización. 
 
Variable 1: Marketing de Relaciones 
Tabla 11. Dimensión1  Satisfacción 
Satisfacción 





Válido CASI NUNCA 2 3,4 3,4 3,4 
A VECES 12 20,7 20,7 24,1 
CASI SIEMPRE 28 48,3 48,3 72,4 
SIEMPRE 16 27,6 27,6 100,0 
Total 58 100,0 100,0  




Interpretación: en los resultados obtenidos en cuanto a la satisfacción, se puede decir que al 
48,3% de clientes, casi siempre se cumplen con sus expectativas y la experiencia que reciben 
en la atención por parte del personal de la tienda de videojuegos es satisfactoria, y el 27,6% 
siempre se muestra satisfecho con la gestión que se realiza. 
 
Tabla 12. Dimensión2  Confianza 
Confianza 





Válido CASI NUNCA 1 1,7 1,7 1,7 
A VECES 12 20,7 20,7 22,4 
CASI SIEMPRE 36 62,1 62,1 84,5 
SIEMPRE 9 15,5 15,5 100,0 
Total 58 100,0 100,0  
Fuente: elaborado por el autor 
Interpretación: de acuerdo a la tabla 12, se puede notar que el 62,1% de personas casi 
siempre compran en la tienda de videojuegos de Salaverry por la confianza  que se logra 
transmitir, y que el 20,7% a veces compra por el mismo motivo; sin embargo el 1,7% casi 
nunca hace sus compras por transmitir confianza, sino, por otros indicadores. 
 
Tabla 13. Dimensión3 Compromiso 
Compromiso 





Válido CASI NUNCA 2 3,4 3,4 3,4 
A VECES 29 50,0 50,0 53,4 
CASI SIEMPRE 23 39,7 39,7 93,1 
SIEMPRE 4 6,9 6,9 100,0 
Total 58 100,0 100,0  
Fuente: elaborado por el autor 
Interpretación: según la tabla 13, el 50% que corresponden a 29 clientes de los 58 
encuestados, indican que hacen las recompras en la tienda de videojuegos a veces por 




motivo de sus recompras en el mismo establecimiento, sin embargo, el 3,4% casi nunca lo 
hace por tal motivo, sino por otros indicadores. 
 
3.2 Tablas cruzadas 
Se realizan las tablas cruzadas para comparar ambas variables en cuanto a los resultados que 
se ha obtenido en las encuestas. 
 
Tabla 14. Marketing de relaciones y Fidelización de clientes 
 
MARKETING DE RELACIONES(V1)  
























Recuento 1 0 0 1 
% del total 1,7% 0,0% 0,0% 1,7% 
REGULAR 
Recuento 3 12 2 17 
% del total 5,2% 20,7% 3,4% 29,3% 
EFICIENTE 
Recuento 1 29 3 33 
% del total 1,7% 50,0% 5,2% 56,9% 
MUY 
EFICIENTE 
Recuento 0 5 2 7 
% del total 0,0% 8,6% 3,4% 12,1% 
Total 
Recuento 5 46 7 58 
% del total 8,6% 79,3% 12,1% 100,0% 
Fuente: elaborado por el autor 
Interpretación: De acuerdo a los resultados que muestra la tabla 14, si observamos las 
variables de manera independiente, se puede afirmar que el marketing de relaciones es 
eficiente con un 79,3% y que la fidelización de clientes también es eficiente en un 56,9%, por 
lo que se podría decir que mientras el marketing de relaciones sea eficiente, la fidelización de 
clientes también lo será; observándolos de manera fusionada, se puede observar que un 50% 







































Recuento 1 0 0 0 1 
% del total 1,7% 0,0% 0,0% 0,0% 1,7% 
A VECES 
Recuento 0 6 8 3 17 
% del total 0,0% 10,3% 13,8% 5,2% 29,3% 
CASI 
SIEMPRE 
Recuento 1 5 18 9 33 
% del total 1,7% 8,6% 31,0% 15,5% 56,9% 
SIEMPRE 
Recuento 0 1 2 4 7 
% del total 0,0% 1,7% 3,4% 6,9% 12,1% 
Total Recuento 2 12 28 16 58 
% del total 3,4% 20,7% 48,3% 27,6% 100,0% 
Fuente: elaborado por el autor 
 
Interpretación: Tomando en cuenta la asociación entre satisfacción y fidelización de clientes, 
se puede observar que se tiene una distribución dispersa con cuatro categorías 
correspondientemente, de las cuales el 48,3% de personas casi siempre se encuentra satisfecho 
con la atención que recibe, seguido del 27,6% que siempre está satisfecho; por otro lado, la  
fidelización de clientes, el 56,9% casi siempre se siente fidelizado y que por ello acude a 
seguir comprando en la tienda de videojuegos, mientras que el 29,3% a veces acude a comprar 
en la tienda por que se encuentra fidelizado e incluso el 1,7% casi nunca toma en cuenta el 






































Recuento 1 0 0 0 1 
% del 
total 
1,7% 0,0% 0,0% 0,0% 1,7% 
A VECES 
Recuento 0 6 10 1 17 
% del 
total 
0,0% 10,3% 17,2% 1,7% 29,3% 
CASI 
SIEMPRE 
Recuento 0 5 21 7 33 
% del 
total 
0,0% 8,6% 36,2% 12,1% 56,9% 
SIEMPRE 
Recuento 0 1 5 1 7 
% del 
total 
0,0% 1,7% 8,6% 1,7% 12,1% 
Total 
Recuento 1 12 36 9 58 
% del 
total 
1,7% 20,7% 62,1% 15,5% 100,0% 
Fuente: elaborado por el autor 
Interpretación: Considerando la confianza como una dimensión de la variable marketing de 
relaciones, se puede decir que los clientes casi siempre y a veces en un 62,1% y 20,7% hacen 
sus recompras en la tienda de videojuegos por la confianza que transmiten en la atención que 
reciben, seguido de un 15,5% que indican que siempre acuden a comprar a la tienda por la 
confianza; en cuanto a la fidelización de clientes, se puede notar que mientras suba el nivel de 
confianza entre sus clientes, la fidelización de clientes irá creciendo y esto hace que la tienda 
pueda llegar a la mayor cantidad de clientes, gracias a las referencias de los ya clientes, porque 





Tabla 17. Compromiso y Fidelización de clientes 
Fuente: elaborado por el autor 
 
Interpretación: Analizando los datos que se muestra en la tabla 17, se puede decir que el 
86,2% de clientes a veces y casi siempre se sienten fidelizados por parte de la tienda, sin 
embargo, el 50% de personas indican que no es el compromiso con la tienda lo que les hace 
clientes frecuentes, ya sea por compromiso afectivo o monetarios, y que el 39,7% de clientes 
encuestados, casi siempre es el compromiso con la tienda lo que les hace hacer compras 
reiteradas, pero no necesariamente es un compromiso afectivo, sino que también monetario. 
  
 

































Recuento 0 0 1 0 1 
% del total 0,0% 0,0% 1,7% 0,0% 1,7% 
A VECES 
Recuento 1 9 5 2 17 
% del total 1,7% 15,5% 8,6% 3,4% 29,3% 
CASI 
SIEMPRE 
Recuento 0 17 15 1 33 
% del total 0,0% 29,3% 25,9% 1,7% 56,9% 
SIEMPRE 
Recuento 1 3 2 1 7 
% del total 1,7% 5,2% 3,4% 1,7% 12,1% 
Total Recuento 2 29 23 4 58 




3.3 Pruebas de Hipótesis  
Prueba de normalidad 
Previo al contraste de hipótesis se realiza la prueba de Kolmogorov smirnov para comprobar la 
normalidad de las variables, con la finalidad de establecer el tipo de prueba estadística a 
utilizar para realizar las correlaciones. 
Ho La distribución estadística de la muestra es normal 
H1 La distribución estadística de la muestra no es normal 
 
Regla de decisión:  
Nivel de sig.: i= error 5% =0,05 (95%, Z = +/- 1.96) 
Criterios: 
Si la Sig. Encontrada < sig. Investigada → se rechaza la H0 
Si la Sig. Encontrada > sig. Investigada → se acepta H0 
 
Tabla 18. Normalidad 
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 






















a. Corrección de significación de Lilliefors 
Fuente: elaborado por el autor 
Interpretación: la tabla 14 nos muestra dos estadísticos, de los cuales se toma en cuenta el 
estadístico de Kolmogorov-Smirnova, puesto que la muestra de la investigación es mayor a 
50, la misma que arroja un nivel de significancia menor a 0,05, que al ser un valor menor a la 
significancia de la investigación, se puede decir que la muestra tiene la distribución estadística 





Tipificación de la investigación 
Investigaciones paramétricas: De acuerdo a Hernández, et al., (2014) “las pruebas estadísticas 
paramétricas son variables que están medidas en un nivel por intervalos o razón” y que 
parten de los siguientes supuestos, 
 Que la distribución tiene que ser normal. 
 La medición de las variables debe ser por intervalos o razón (cualitativas) 
 Las varianzas de las muestras o variables deben ser iguales. 
Investigaciones no paramétricas: “las pruebas no paramétricas se utilizan con variables 
nominales u ordinales o relaciones no lineales” Hernández, et al., (2014). Por ende, deben 
de partir de lo siguiente: 
 Deben contar con distribuciones estadísticas no normales. 
 Las variables deben ser categóricas. 
 
3.4 Prueba de hipótesis general 
Planteamiento de hipótesis general. 
HG: Existe una asociación entre el marketing de relaciones y la fidelización en los clientes de 
una tienda de videojuegos en la sede Salaverry - Jesús María – 2018 
Ho: No existe una asociación entre el marketing de relaciones y la fidelización en los clientes 
de una tienda de videojuegos en la sede Salaverry - Jesús María – 2018 
H1: Si existe una asociación entre el marketing de relaciones y la fidelización en los clientes 
de una tienda de videojuegos en la sede Salaverry - Jesús María – 2018 
Regla de decisión:  
Nivel de sig.: i= error 5% =0,05 (95%, Z = +/- 1.96) 
Criterios: 
Si la Sig. Encontrada < sig. Investigada → se rechaza la H0 





Tabla 19. Coeficientes de correlación de Spearman 
−0.90 =  Correlación negativa muy fuerte. 
−0.75 =  Correlación negativa considerable. 
−0.50 =  Correlación negativa media. 
−0.25 =  Correlación negativa débil. 
−0.10 =  Correlación negativa muy débil. 
0.00 =  No existe correlación alguna entre las variables. 
+0.10 =  Correlación positiva muy débil. 
+0.25 =  Correlación positiva débil. 
+0.50 =  Correlación positiva media. 
+0.75 =  Correlación positiva considerable. 
+0.90 =  Correlación positiva muy fuerte. 
+1.00 =  Correlación positiva perfecta 
Fuente: Hernández, et al., (2014) 
 











Coeficiente de correlación 1,000 ,278* 
Sig. (bilateral) . ,035 
N 58 58 
Fidelización 
de clientes 
Coeficiente de correlación ,278* 1,000 
Sig. (bilateral) ,035 . 
N 58 58 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
Fuente: elaborado por el autor 
Interpretación: analizando los datos de la tabla 20, se puede observar que la correlación de 
Rho de Spearman tiene el valor de 0,278 que al ser comparados con los valores de la 
correlación de Spearman (tabla 19), nos da como resultado de que existe una correlación 




investigada (0,05) se rechaza la H0 y se acepta la hipótesis H1, dando como resultado de que 
si existe una asociación entre el marketing de relaciones y la fidelización en los clientes de una 
tienda de videojuegos en la sede Salaverry. 
 
3.5 Prueba de hipótesis especificas 
Prueba de hipótesis especifico 01 
HG: Existe una asociación entre la satisfacción y la fidelización en los clientes de una tienda 
de videojuegos en la sede Salaverry - Jesús María – 2018 
Ho: No existe una asociación entre la satisfacción y la fidelización en los clientes de una 
tienda de videojuegos en la sede Salaverry - Jesús María – 2018 
H1: Si existe una asociación entre la satisfacción y la fidelización en los clientes de una tienda 
de videojuegos en la sede Salaverry - Jesús María – 2018 







Satisfacción Coeficiente de correlación 1,000 ,295* 
Sig. (bilateral) . ,025 
N 58 58 
Fidelización de 
clientes 
Coeficiente de correlación ,295* 1,000 
Sig. (bilateral) ,025 . 
N 58 58 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
Fuente: elaborado por el autor 
Interpretación: observando los resultados de la tabla 21, se puede notar que arroja un nivel de 
significancia de 0,025 cual es valor menor al porcentaje de significancia permitida (0,05) y 
que por lo tanto, se concluye que rechaza la H0 y se acepta la hipótesis H1, demostrando que 
si existe una asociación entre la satisfacción y la fidelización en los clientes de una tienda de 
videojuegos en la sede Salaverry, asimismo, la correlación de Rho de Spearman nos muestra 





Prueba de hipótesis especifico 02 
HG: Existe una asociación entre la confianza y la fidelización en los clientes de una tienda de 
videojuegos en la sede Salaverry - Jesús María – 2018 
Ho: No existe una asociación entre la confianza y la fidelización en los clientes de una tienda 
de videojuegos en la sede Salaverry - Jesús María – 2018 
H1: Si existe una asociación entre la confianza y la fidelización en los clientes de una tienda 
de videojuegos en la sede Salaverry - Jesús María – 2018 
 
 












Sig. (bilateral) . ,038 






Sig. (bilateral) ,038 . 
N 58 58 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
Fuente: elaborado por el autor 
Interpretación: la tabla 22, muestra una significancia de 0,038 siendo un valor menor a la 
significancia de la investigación (0,05) y de acuerdo a la regla de decisión, se rechaza la H0 y 
se acepta la hipótesis H1, demostrando que si existe una asociación entre la confianza y la 
fidelización en los clientes de una tienda de videojuegos en la sede Salaverry, asimismo, se 
logra determinar que existe una correlación positiva débil entre  la confianza y la fidelización 






Prueba de hipótesis especifico 03 
HG: Existe una asociación entre el compromiso y la fidelización en los clientes de una tienda 
de videojuegos en la sede Salaverry - Jesús María – 2018 
Ho: No existe una asociación entre el compromiso y la fidelización en los clientes de una 
tienda de videojuegos en la sede Salaverry - Jesús María – 2018 
H1: Si existe una asociación entre el compromiso y fidelización en los clientes de una tienda 
de videojuegos en la sede Salaverry - Jesús María – 2018 
 





Rho de Spearman Compromiso Coeficiente de 
correlación 
1,000 -,016 
Sig. (bilateral) . ,903 






Sig. (bilateral) ,903 . 
N 58 58 
Fuente: elaborado por el autor 
Interpretación: el valor de significancia que arroja la tabla 23 es de 0,903 y es un valor 
mayor a la significancia investigada (0,05) por lo que se procede a rechazar la H1 y se acepta 
la hipótesis H0, concluyendo que no existe una asociación entre el compromiso y la 
fidelización en los clientes de una tienda de videojuegos en la sede Salaverry, del mismo 
modo, se puede observar el valor de la correlación entre el compromiso y la fidelización (-









Los resultados obtenidos en el presente estudio denominado, Marketing de relaciones y 
fidelización en los clientes de una tienda de videojuegos, sede Salaverry, Jesús Maria-2018, 
permiten compararse con los antecedentes consignados en el desarrollo de esta investigación, 
y para tal hecho, serán los antecedentes nacionales quienes van a ser tomados en cuenta. 
Resulta pertinente mencionar que el logro de la investigación fue satisfactorio, puesto que nos 
ha permitido comprobar la asociación entre las variables, lo que confirmó una correlación 
positiva débil de Rho de Spearman de 27.8% (tabla 20). 
También es importante señalar que se contó con la rigurosidad de los procedimientos 
estadísticos a los que se sometió la validez de instrumentos con un 86.67% aplicable para cada 
una de las variables, con una confiabilidad de Alpha de Crombach de 0.723 (tabla 6) para 
ambas variables, el cual nos certificó la validez de los mismos y permitió continuar con la 
investigación. 
Por otro lado cabe señalar que las variables cuentan con diversos autores, cuales 
fundamentan el estudio y permiten tener una visión más clara en cuanto a las variables y sus 
dimensiones. 
Sacsa (2017) en su investigación titulada Marketing relacional y la fidelización de 
cliente en la empresa Franquicias Unidas del Peru S.A, obtuvo como resultado Rho=0.790, 
demostrando que existe una correlación positiva considerable entre las variables, por lo que 
afirma que el marketing de relaciones guarda relación con la fidelización de clientes, dichos 
resultados coinciden con el resultado obtenido en esta investigación donde se da a conocer que 
existe una asociación entre el marketing de relaciones y la fidelización en los clientes de una 
tienda de videojuegos, con el valor de Rho=0,278, si bien es cierto, el nivel de correlación 
obtenido en la investigación es menor al estudio de Sacsa, sin embargo, coincide certeramente 
en la dimensión dos, que es el compromiso puesto que entre sus resultados, obtuvo que el 45% 
de los clientes opinan que el compromiso con la empresa le es indiferente, ya que representa 
una obligación mínima en su decisión de compra, definiéndolo como dudoso. 
 
Sánchez (2017)  en su tesis Marketing Relacional y la Fidelización en los clientes de la 




marketing relacional y fidelización de clientes, con un valor obtenido de 0,628, lo que nos 
hace concordar con el resultado que obtuvo el autor  Rho= 0,278 donde quedó demostrado que 
existe una asociación entre el marketing de relaciones y la fidelización en los clientes de una 
tienda de videojuegos, muy a pesar de la diferencias entre las dimensiones que expuso 
Sánchez, se pudo concluir que el marketing de relaciones tiene para trabajarse en varios 
contextos y de manera que los clientes internos puedan ser imagen y apoyo a la fidelización de 
sus clientes externos.   
Salazar (2017) con su investigación titulada: Calidad del Servicio y Fidelización del 
cliente en la empresa Papeles Industriales y Comerciales S.A.C, determinó que existe relación 
entre calidad del servicio y fidelización del cliente en la empresa Papeles Industriales y 
Comerciales S.A.C. en San Juan de Lurigancho 2017, con un coeficiente de correlación 
moderada Rho= 0,606 resultados que guardan similitud con la investigación del autor, puesto 
que los resultados obtenidos por el autor también comprueban que si existe asociación entre el 
marketing de relaciones y la fidelización en los clientes de una tienda de videojuegos con un 
Rho= 0,278; si bien es cierto, no cuentan con las mismas variables, si guardan un mismo 
enfoque metodológico en cuanto a la investigación. 
Yachachin (2017) en su investigación Marketing relacional y su relación con la 
fidelización de clientes de la empresa IEHSA, comprobó que existe relación entre ambas 
variables con un valor de Rho=0.621, por lo que concuerdan con los resultados del autor, ya 
que también comprobó que si existe asociación entre el marketing de relaciones y la 
fidelización en los clientes de una tienda de videojuegos con un Rho= 0,278 y no es el único 
punto con el que coincide con Yachachin, dado que en la dimensión de confianza, se puede 
notar que el 62,1% considera que casi siempre la empresa ha logrado captar su confianza, 
asimismo lo demuestra los resultados del autor, que el 62,1% casi siempre acude a realizar sus 
compras a la tienda de videojuegos por la confianza que se transmite. 
Orue y Gonzales (2014) en su estudio concluyó con un resultado Rho=0,911 que el 
marketing relacional está significativamente relacionado con la fidelización de clientes y ello 
lo comprobó el autor, dado que sus resultados también arrojaron que si existe asociación entre 









Las conclusiones que se presentan a continuación, son hechas desde los resultados que 
obtuvo el autor, empezando por el objetivo general para después continuar con los objetivos 
específicos. 
 
Primera. Siendo el objetivo general el determinar la asociación entre el marketing de 
relaciones y fidelización en los clientes de una tienda de videojuegos y considerando los 
resultados obtenidos y el coeficiente de correlación de Rho=0,278 (tabla 20) con un Sig., 
Bilateral de 0,035 que es menor al permitido, se puede concluir que si existe una asociación 
entre el marketing de relaciones y la fidelización en los clientes de una tienda de videojuegos 
en la sede Salaverry. 
Segunda. Respecto al primer objetivo específico que consiste en determinar la 
asociación entre la satisfacción y fidelización en los clientes de una tienda de videojuegos en 
la sede Salaverry, se obtuvo un resultado de Rho= 0,295 con una sig., 0,025 lo que indica que 
la hipótesis fue comprobada como verdadera, esto se debió a que la significancia es menor a la 
significancia de trabajo, por lo que se puede confirmar que si existe una asociación directa 
entre la satisfacción y la fidelización en los clientes de una tienda de videojuegos en la sede 
Salaverry. 
Tercera. En tanto el segundo objetivo específico con un resultado de Rho=0,273 se 
obtuvo una correlación positiva débil entre ambas variables, sin embargo la sig., arrojó un 
valor de 0,038, lo que determinó que si existe una asociación entre la confianza y la 
fidelización en los clientes de una tienda de videojuegos en la sede Salaverry y que casi 
siempre un 62,1 % de clientes lo considera como un factor que toma en cuenta al realizar sus 
recompras, lo que hace más interesante el estudio. 
Cuarta. Con relación al cuarto y último objetivo específico quedó demostrado que no 
existe una asociación entre el compromiso y la fidelización en los clientes de una tienda de 
videojuegos, puesto que el resultado obtenido es mayor a la permitida (0,050) con un valor de 









De acuerdo a las conclusiones que obtuvo el autor, se consideran las siguientes 
recomendaciones: 
Primera. Dado los resultados obtenidos en la primera conclusión, se recomienda a la 
tienda no descuidar la gestión de marketing de relaciones que se viene realizando, el uso 
adecuado de las relaciones y base de datos hará que sus clientes recomienden la tienda no solo 
por algunos indicadores que ellos consideran para realizar compras, sino que también se tome 
en cuenta el buen manejo de la información que ellos brinden y que sientan que al ir a la 
tienda, los asesores conocen sus preferencias y que sientan el apoyo por parte de los 
vendedores. 
Segunda. En cuanto a la asociación del marketing de relaciones con la satisfacción, se 
ha podido probar que existe una valoración bastante buena, ya que los clientes casi siempre 
están satisfechos (48,3%) con la atención que recibe, tomando en cuenta este resultado, se 
sugiere reforzar está fortaleza que tiene la tienda, brindando capacitaciones de servicio al 
cliente y manejo de situaciones. 
Tercera.  Se puede evidenciar que al igual que la satisfacción, la confianza es otro de 
los factores que los clientes casi siempre (62,1%) lo han considerado al hacer sus recompras 
en la tienda de videojuegos, esto hace menos complicado tener fidelizados a sus clientes, por 
lo que se recomienda trabajar la motivación a todo su personal para no descuidar estos 
indicadores que resultan ser potenciales para lograr la fidelización.  
Cuarta. Por último, la dimensión del compromiso nos demuestra que el manejo de las 
estrategias comerciales no está siendo del todo efectivos, dado que los clientes compran por 
cualquier otro indicador y no por compromiso afectivo, se propone hacer una investigación 
más profunda para poder determinar los motivos por los que el clientes no siente el 
compromiso como uno de sus indicadores de compra y así poder revisar y plantear nuevas 
propuestas de estrategias donde se intervengan publicidades que logren fortalecer la marca y 
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Anexo 1. Cuestionario 
INSTRUCCIONES: 
La presente encuesta es anónima; le agradeceremos responder lo más objetivamente posible 





Variable 1 : MARKETING DE RELACIONES 
ITEM SATISFACCIÓN 
Expectativa del cliente 1 2 3 4 5 
1 
¿La atención en general que ha recibido por la tienda de 
videojuegos, supera sus expectativas? 
     
Experiencia del consumo 1 2 3 4 5 
2 
¿Recomendaría Ud. la tienda de videojuegos, como primera 
opción de compra a un amigo o colega? 
     
ITEM CONFIANZA 
Honestidad 1 2 3 4 5 
3 
¿El personal de la tienda de videojuegos – Salaverry le brinda 
información clara? 
     
Competencia 1 2 3 4 5 
4 ¿La tienda de videojuegos – Salaverry complace su necesidad?      
Benevolencia 1 2 3 4 5 
5 
¿Siente que los trabajadores de la tienda de videojuegos – 
Salaverry son flexibles al atenderlo? 
     
ITEM COMPROMISO 
Compromiso afectivo 1 2 3 4 5 
6 ¿Seguiría comprando en la tienda de videojuegos – Salaverry si es 
que llegara a subir el precio de sus productos? 
     
Compromiso calculador 1 2 3 4 5 
7 ¿Es el precio un indicador de su frecuencia de compra en la tienda 
de videojuegos - Salaverry? 













Variable 2 : FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 
ITEM CULTURA ORIENTADA AL CLIENTE 
Información 1 2 3 4 5 
8 
¿La tienda de videojuegos - Salaverry le pide su información 
personal al atenderlo? 
     
Gestión 1 2 3 4 5 
9 
¿La tienda de videojuegos – Salaverry conoce sus preferencias al 
atenderlo? 
     
Valor agregado 1 2 3 4 5 
10 
¿Los horarios de atención que tiene la tienda de videojuegos – 
Salaverry le es provechoso? 
     
ITEM CALIDAD DEL SERVICIO 
Capacidad de respuesta 1 2 3 4 5 
11 
Recibe soluciones inmediatas por parte de la tienda de videojuegos 
– Salaverry, ante cualquier duda sobre sus compras 
     
Empatía 1 2 3 4 5 
12 
¿Los trabajadores de la tienda de videojuegos – Salaverry 
demuestran empatía al atenderlo? 
     
ITEM ESTRATEGIA RELACIONAL 
Comunicación multicanal 1 2 3 4 5 
13 
¿Recibe Ud. información de los productos por otros medios de 
comunicación? 
     
Incentivos y privilegios 1 2 3 4 5 
14 ¿Acumula puntos por las compras en de videojuegos – Salaverry?      




Anexo 2. Matriz De Consistencia 
                        UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO 
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 




OBJETIVO  GENERAL HIPÓTESIS  GENERAL 
Varia
ble 1 
DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS 
ESCALA DE 
VALORACIÓN 
¿Cómo se asocia el 
marketing de relaciones y 
fidelización en los clientes 




Determinar la asociación 
entre el marketing de 
relaciones y fidelización en 
los clientes de una tienda de 
videojuegos, sede Salaverry, 
Jesús Maria-2018 
Existe una asociación entre el 
Marketing de relaciones y 
fidelización en los clientes de 
una tienda de videojuegos, 























Expectativa del cliente 1 
Siempre (5) 
Casi Siempre (4) 
A Veces (3) 










Compromiso Compromiso afectivo 6 
Compromiso calculador 7 
PROBLEMAS 
ESPECÍFICO 
OBJETIVO ESPECÍFICO HIPÓTESIS ESPECÍFICO 
Varia




¿Cómo se asocia la 
satisfacción y la 
fidelización en los clientes 




Determinar la asociación 
entre la satisfacción y la 
fidelización en los clientes de 
una tienda de videojuegos, 
sede Salaverry, Jesús Maria-
2018 
Existe una asociación entre la 
satisfacción y la fidelización 
en los clientes de una tienda 
de videojuegos, sede 
























Casi Siempre (4) 
A Veces (3) 




Valor agregado 10 
¿Cómo se asocia la 
confianza y la fidelización 
en los clientes de una 
tienda de videojuegos, 
sede Salaverry, Jesús 
Maria-2018? 
Determinar la asociación 
entre la confianza y la 
fidelización en los clientes de 
una tienda de videojuegos, 
sede Salaverry, Jesús Maria-
2018 
Existe una asociación entre la 
confianza y la fidelización en 
los clientes de una tienda de 
videojuegos, sede Salaverry, 
Jesús Maria-2018 
Calidad de servicio Capacidad de respuesta 11 
Empatía 12 
¿Cómo se asocia el 
compromiso y la 
fidelización en los clientes 




Determinar la asociación 
entre el compromiso y la 
fidelización en los clientes de 
una tienda de videojuegos, 
sede Salaverry, Jesús Maria-
2018 
Existe una asociación entre el 
compromiso y la fidelización 
en los clientes de una tienda 
de videojuegos, sede 















TIPO Y DISEÑO DE INVESTIGACIÓN POBLACIÓN Y MUESTRA TÉCNICAS E INSTRUMENTOS 
ENFOQUE: Cuantitativo 
TIPO: Básico 
DISEÑO:  No experimental- Transversal 
MÉTODO:  Descriptiva- correlacional 
 
Población: Clientes de  la tienda de videojuegos 
sede Salaverry. 
Muestra: Clientes  de  la tienda de videojuegos sede 
Salaverry. 



















Anexo 3. Gráficos De Frecuencias Descriptivas 
Ilustración 1. Marketing de relaciones 
 






Ilustración 3. D1V1 Satisfacción 
 












Anexo 4. Gráficos De Tablas De Contingencia 
Ilustración 6. Marketing de relaciones y Fidelización de clientes 
 





Ilustración 8. Confianza y Fidelización de clientes 
 


























































Anexo 6. Recibo digital de turnitin 
 

